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 Membangun Kembali Kepercayaan 
Masyarakat Pasca Pelanggaran dalam 
Business to Consumer (B2C) E-Commerce:
Studi Empiris di Yogyakarta
Abstrak
Penelitian ini berfokus pada proses pemulihan reputasi dan tingkat keinginan masyarakat untuk 
melanjutkan kepercayaan setelah adanya perbaikan sistem E-commerce oleh pihak trustee. Untuk itu 
penelitian ini mengkombinasikan 2 model penelitian terdahulu untuk yang membahas bagaimana 
proses pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem yang mungkin berpengaruhi keinginan untuk 
melanjutkan kepercayaan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji usaha-usaha pembangunan 
kembali atas pelanggaran kepercayaan pada Business to Consumer (B2C) E-commerce dan menguji 
seberapa besar pengaruh perbaikan sistem terhadap keinginan untuk percaya. Dengan menggunakan 
data dari 267 responden yang pernah mengalami pengalaman pelanggaran kepercayaan, hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa keinginan untuk melanjutkan kepercayaan pada B2C E-Commerce 
secara signifikan berhubungan dengan peningkatan komunikasi, pemulihan kepercayaan melalui 
perbaikan sistem dan konfirmasi atas pemulihan kepercayaan yang dirasakan. Akan tetapi jaminan 
komitmen, keanekaragaman produk penjual dan dukungan pihak ketiga merupakan faktor yang tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap proses pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem 
pasca adanya pelanggaran kepercayaan dalam B2C E-Commerce. Paper ini juga mendiskusikan 
implikasi dari temuan tersebut secara teoritis dan praktis lebih detail.
Kata kunci: kepercayaan, sistem, komunikasi, konfirmasi, e-commerce
Abstract
This paper focuses on the process of rebuilding reputation and the intention level of the community to 
continue trust after trustees fix their e-commerce systems. This research integrates two previous
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research models to assess rebuilding post trust violation through system improvement that may 
influence the intention to continue trust. The objectives of the research are to examine the efforts of 
rebuilding post trust violation on the Business to Consumer (B2C) E-commerce and test the effect scale 
of the system improvement on the intention of the customers to continue trust. Using the data of 267 
respondents that experienced trust violations, the result shows that the intention to continue trust was 
significantly related to the communication improvement, rebuilding trust through system improvement 
and confirmation by trust restoration. Meanwhile, the variables of the commitment to guarantee, product
varieties and third party support were not significantly related to the rebuilding of post-violation trust in 
B2C electronic commerce. The paper also discusses the implications of the findings both theoretically 
and practicall in detail. 
Keywords: trust, system, communication, confirmation. e-commerce
1.    Pendahuluan
Penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah Electronic Commerce (e-
commerce). Menurut Indrajit (2001:2), karakteristik E-commerce terdiri atas terjadinya transaksi antara 
dua belah pihak; adanya pertukaran barang, jasa, atau informasi; dan internet sebagai medium utama 
dalam proses transaksi. Dalam praktiknya, transaksi E-commerce dapat terjadi antara organisasi bisnis 
dengan sesama organisasi bisnis (B2B) dan antara organisasi bisnis dengan konsumen (B2C) (Laudon 
dan Laudon, 2000; Indrajit, 2001; Corbitt et al., 2003; McLeod dan Schell, 2004).
Kepercayaan sangat penting untuk menjaga loyalitas para pelanggan e–commerce (Brynjolfsson dan 
Smith, 2000). Seorang pelanggan harus percaya pada suatu bisnis online untuk mengungkapkan 
informasi pribadinya dalam bertransaksi secara karena di sebagian besar transaksi antara penjual dan 
pembeli kemungkinan tidak pernah bertemu. Akan tetapi jenis transaksi bisnis seperti ini memiliki 
banyak kendala yang dapat menghilangkan kualitas kepercayaan dari para trustor, yang nantinya akan 
berdampak pada tingkat loyalitas para konsumen bisnis ini. Oleh karena itu, dibutuhkan sistem yang 
berbeda dan jaminan terhadap keamanan yang lebih ketat terutama bila sudah pernah mengalami 
kejadian atau koban dari cyber crime. 
Di samping itu, sebagian pengguna online masih enggan untuk melakukan transaksi online internet 
karena takut dengan sistem keamanan dan resiko serta pelanggaran akan kepercayaan. Yankelovich 
Partners (1997) melaporkan bahwa 91 % dari sampel survey mereka menyatakan tidak akan mau untuk 
menyatakan informasi tentang pendapatan mereka, 85% tidak akan mau untuk menyatakan informasi 
tentang nomor kartu kredit mereka ketika mereka melakukan pembelian online pada toko online, 74% 
tidak mau untuk menuliskan nomor telepon mereka, dan 67% tidak ingin menuliskan alamat mereka 
ketika mereka melakukan transaksi online.
Selain itu dari hasil penelitian Yankelovich Partners (1997), bahwa cyber crime juga mempengaruhi 
keinginan dan keengganan masyarakat untuk terlibat dalam B2C E–commerce. Hasil penelitian 
tersebut mengindikasikan bahwa pelanggaran kepercayaan membawa kesan traumatik bagi yang 
mengalaminya dan membuat para konsumen menjadi was–was dan enggan untuk memasukkan 
data–data pribadi mereka. Permasalahan selanjutnya adalah jika pihak yang dipercaya melakukan 
perbaikan sistem, maka apakah perbaikan tersebut mempengaruhi keinginan mereka dalam
melanjutkan kepercayaan yang ada atau tidak masih merupakan pertanyaan mendasar. Banyak 
penelitian yang telah menyelidiki bagaimana kepercayaan mempengaruhi perilaku konsumen dalam e-
commerce (Kim dan Benbasat, 2006; Morrison dan Firmstone, 2000; Pennington, Wilcox, dan Grover, 
2003; Schoder dan Haenlein, 2004). Penelitian sebelumnya juga telah menguji faktor–faktor yang 
mempengaruhi kepercayaan antara konsumen dengan vendor, baik dari sisi reaksi, respon, dan 
perilaku konsumen seperti Gray dan Kira (2000) di Canada; Liao, Luo dan Gurung (2008); dan Dash dan 
Saji (2007) di Amerika,. Akan tetapi hasil penelitian tersebut secara umum belum menemukan faktor-
faktor yang konsisten termasuk dalam kategori perbaikan yang dapat mempengaruhi pemulihan 
kepercayaan para konsumen setelah adanya pelanggaran kepercayaan pada B2C E–commerce. 
Di samping itu, penelitian terdahulu hanya menggunakan Expected Confirmation Theory (ECT) dalam 
pendekatanya untuk menguji bahwa adanya pengaruh kepercayaan yang dirasakan terhadap 
kepuasan dan keinginan untuk melanjutkan kepercayaan dan kepuasan mungkin juga akan 
dipengaruhi oleh adanya konfirmasi untuk pemulihan kepercayaan. Penelitian terdahulu yang 
memberikan verifikasi empiris mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan pasca-
pelanggaran dan membangun kembali hubungan antara mereka (trustor dan trustee) masih sangat 
minim. 
Faktor-faktor yang dianggap dapat dipercaya meliputi konfirmasi oleh restorasi kepercayaan, kepuasan 
dan keinginan untuk melanjutkan kepercayaan. Sesuai dengan literatur yang telah ada, kepercayaan 
awal dianggap memiliki pengaruh yang signifikan pada keinginan untuk melanjutkan kepercayaan. 
Penelitian yang dilakukan oleh  Liao, Luo dan Gurung di Amerika (2009) juga menunjukkan bahwa 
dengan adanya kegiatan restorasi pasca pelanggaran kepercayaan memiliki dampak yang kuat pada 
kepuasan, akan tetapi kepuasan tidak mengarahkan pada pasca pelanggaran dan keinginan untuk 
melanjutkan kepercayaan. 
Penelitian ini berfokus pada proses pemulihan reputasi dan tingkat keinginan masyarakat untuk 
melanjutkan kepercayaan setelah adanya perbaikan sistem pada pihak trustee (pihak yang dipercaya). 
Berbeda dengan penelitian terdahulu, penelitian ini mengintegrasikan dua model penelitian menjadi 
satu penelitian yang membahas bagaimana proses pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem 
yang mungkin berpengaruhi keinginan untuk melanjutkan kepercayaan dengan penambahan variabel 
baru tentang perbaikan sistem untuk pemulihan kepercayaan. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini 
adalah untuk menguji usaha-usaha pembangunan kembali atas pelanggaran kepercayaan pada B2C 
E–commerce dan untuk menguji seberapa besa pengaruh perbaikan sistem terhadap keinginan untuk 
percaya.
2.    Kajian Teori dan Pengembangan Hipotesa
2.1.   Definisi Kepercayaan
Berbagai macam definisi kepercayaan muncul dalam literatur sistem informasi. Literatur yang 
lebih lengkap dan terpadu mengenai definisi kepercayaan dari segi aturan dirangkum oleh Rousseau et. 
al., (1998). Tabel 1 merangkum beberapa definisi kepercayaan.
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Tabel 1. Definisi Kepercayaan Dari perspektif psikologis, rekonsiliasi merupakan salah satu cara untuk mengatasi adanya 
pelanggaran kepercayaan. Rekonsiliasi terjadi ketika kedua trustee dan trustor mengerahkan upaya 
untuk membangun kembali hubungan yang rusak termasuk adanya insiden yang melibatkan 
pembatalan perjanjian dan berusaha untuk menyelesaikan isu-isu yang mengarah pada gangguan 
hubungan tersebut (Lewicki dan Bunker, 1996). Rekonsiliasi dipandang sebagai manifestasi perilaku 
pengampunan, yaitu keputusan yang disengaja oleh trustor atau perasaan korban untuk menyerah atas 
kemarahannya dan akhirnya memberikan amnesti kepada para trustee atau pelaku (Tomlinson et al, 
2004). 
Menurut Lewicki dan Bunker (1996), adalah sangat mungkin untuk memaafkan seseorang atau 
melepaskan dirinya dari tanggung jawab atas kerusakan yang telah dia perbuat tanpa menunjukkan 
keinginan untuk mendamaikan hubungan atau kepercayaan lagi di masa depan. Oleh karena itu, 
setelah pelanggaran kepercayaan, jika trustor atau korban bersedia untuk mendamaikan, membangun 
kembali kepercayaan yang dirusak hubungan menjadi mungkin. 
2.3.    Pemulihan Kepercayaan melalui Perbaikan Sistem
Dalam B2C E–commerce, modal utama untuk menjalin hubungan antara penjual dan pembeli adalah 
kepercayaan. Hal ini dikarenakan hampir seluruh transaksi yang ada dalam bisnis ini tidak melibatkan 
interaksi face to face antara penjual dan pembeli (end user). Penanaman kepercayaan antara pihak-
pihak yang terkait dalam B2C E–commerce terkadang tidak selalu berjalan mulus, ada kalanya terjadi 
pelanggaran antara hak dan kewajiban masing – masing pihak tersebut. Selain factor internal antara 
masing – masing pihak, terkadang faktor eksternal yang mempengaruhi terganggunya hubungan 
tersebut, jikalau seperti adanya kasus: cyber crime, pembobolan nomor rekening dan lain-lain.
 Kejadian tersebut cenderung menyebabkan masyarakat enggan untuk memberikan informasi kepada 
penjual bila bertransaksi pada B2C E–commerce. Oleh karena itu dibutuhkan adanya tahapan 
perbaikan ulang atas kepercayaan yang telah dilanggar melalui, misalnya, perbaikan sistem. Perbaikan 
sistem memberikan kesempatan bagi vendor untuk mengembangkan perbaikan kembali kepercayaan 
pada B2C E–commerce dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang menyebabkan kepercayaan para 
pihak – pihak yang terlibat menjadi luntur, terutama oleh para konsumen. 
2.4.    Model Penelitian dan Pengembangan Hipotesa 
Model penelitian dapat dilihat pada gambar 1. Gambar tersebut menunjukkan bahwa proses keinginan 
untuk melanjutkan kepercayaan pada B2C E–commerce akan dipengaruhi oleh kepercayaan yang 
dirasakan konsumen dan konfirmasi pemulihan kepercayaan. Model tersebut memisahkan antara 
keinginan untuk melanjutkan kepercayaan dan proses pembangunan dan pemulihan kepercayaan itu 
sendiri. Penelitian ini lebih memfokuskan pada bagaimana pemulihan kepercayaan melalui perbaikan 
sistem yang terdiri dari 4 antesenden yang mungkin akan berpengaruh terhadap konfrimasi pemulihan 
kepercayaan dan peningkatan kepercayaan sehingga mempengaruhi tingkat keinginan untuk 
melanjutkan kepercayaan antara trustor kepada trustee.
Pencipta Definisi Kepercayaan 
Mayer, Davis, and 
Schoorman (1995) 
Keinginan dari sebuah pihak untuk menjadi lemah atau dalam 
kondisi yang mengkhawatirkan terhadap perlakuan dari pihak 
lain yang berdasarkan pada pengharapan bahwa pihak lain 
akan melakukan aksi yang sama terhadap yang mempercaya, 
tidak berhubungan dengan kemampuan untuk mengawasi dan 
mengatur pihak yang lain 
Michalos (1990) 
Menyikapi informasi secara relatif atau kecenderungan 
membolehkan seseorang dan mungkin yang lainnya menjadi 
mudah diserang sehingga mengalami kerugian yang dalam 
persesif lebih baik 
Hosme (1990) 
Dalam konteks ekonomi 
Transaksi, sikap optimis pengharapan tingkah laku dari 
stakeholder dari suatu perusahaan di bawah kondisi terkena 
serangan dan tergantung 
 
Definisi-definisi di atas ini berpusat pada trustor yang memposisikan dirinya sendiri pada tingkat lemah, 
yang mengindikasikan bahwa sesuatu yang penting bisa saja hilang sebagai hasil dari melakukan 
sebuah hubungan kepercayaan (Mayer et. al.,1995). Hal ini benar dalam konteks B2C E–commerce. 
Melakukan transaksi perdagangan melalui internet adalah sebuah bentuk dari perilaku yang diwarnai 
dengan kepercayaan, karena pelanggan membuat dirinya sendiri berada posisi yang lemah melalui 
aksi yang dilakukannya di internet. Pelanggan ingin memiliki ketergantungan terhadap internet, 
berdasarkan pada pengharapan bahwa internet dapat memberikan yang diinginkan para pelanggan.
2.2.   Kepercayaan dan Pelanggaran Kepercayaan 
Kepercayaan merupakan salah satu fenomena yang signifikan dalam penelitian di berbagai disiplin 
ilmu, termasuk filsafat, psikologi, sosiologi, manajemen, dan sistem informasi. Fondasi teoritis atas 
kepercayaan telah ditunjukkan melalui banyak perspektif. Lumann (1979) menunjukkan bahwa 
kepercayaan mengacu pada keyakinan bahwa orang lain akan bereaksi dalam cara yang dapat 
diprediksi. Kepercayaan merupakan hubungan bilateral yang melibatkan entitas yang mewujudkan 
kepercayaan yang disebut trustor (pihak yang mempercayai) dan entitas yang terpercaya yang disebut 
trustee ( pihak yang dipercaya ).
Pelanggaran kepercayaan terjadi ketika trustor's yakin bahwa harapan positif dari trustee adalah tidak 
dikonfirmasikan. Konsekuensi dari pelanggaran adalah bahwa kepercayaan berikutnya adalah adanya 
pengikisan dan penurunan kepercayaan dan hal itu dapat mengurangi sejauh mana korban 
pelanggaran ini akan bekerjasama dengan pelaku. Hal ini mencerminkan mekanisme psikologi 
fundamental manusia yang dikenal sebagai prinsip asimetri (Slovic, 1997). Menurut prinsip ini, peristiwa 
menghancurkan kepercayaan akan lebih terlihat, lebih kredibel, dan membawa lebih jauh serta lebih 
berat daripada peristiwa pembangunan kepercayaan. 
Erosi kepercayaan diyakini merugikan kedua pihak yang terlibat. Kerasnya pelanggaran kepercayaan 
ini tergantung pada besarnya pelanggaran, jumlah pelanggaran sebelumnya, dan dimensi spesifik atas 
kepercayaan yang dilanggar. Meskipun terdapat anggapan bahwa kepercayaan tidak dapat diperbaiki 
setelah dilanggar, tetapi kepercayaan masih dapat dibangun kembali. Membangun kembali 
kepercayaan membutuhkan perjalanan yang panjang dan sulit terutama jika pelanggaran kepercayaan 
merupakan kerusakan yang serius. Argumen ini didasarkan pada adanya asumsi bahwa trustor yang 
bersedia atau memiliki insentif untuk mendamaikan dan mengembalikan kepercayaan trustor pada 
trustee.
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Gambar 1. Model Pengujian
Di mana:
KUMK = Keinginan untuk Melanjutkan Kepercayaan
KPK = Konfirmasi Pemulihan Kepercayaan
PKPS = Pemulihan Kepercayaan Melalui Perbaikan Sistem
JK = Jaminan Komitmen
PK = Peningkatan Komunikasi
KPP = Keanekaragaman Produk Penjual
DPK = Dukungan dari Pihak Ketiga
 
2.5.    Jaminan Komitmen dan Pemulihan Kepercayaan 
Penjual dapat berusaha dengan berbagai mekanisme untuk meningkatkan komitmen mereka di pasar 
online. Salah satu alasan utama bagi penjual online kehilangan reputasi dan kepercayaan adalah 
harapan yang belum terpenuhi berkenaan dengan produk atau layanan yang ditawarkan. Hal ini penting 
untuk dicatat bahwa pelanggan bersedia untuk memaafkan kesalahan jika para penjual mengakui 
kesalahan tersebut. Penjual dapat menunjukkan komitmen mereka dengan mengubah kondisi di 
sekitar produk yang dikirimkan paska pelanggaran kepercayaan tersebut. Misalnya, penjual dapat 
menerapkan sistem retur barang, jika pesanan tidak sesuai dengan yang dipesan atau diharapkan. Hal 
ini menimbulkan adanya perspektif keamanan dan kenyamanan bagi para pembeli.
Hipotesis 1: Jaminan komitmen di B2C E–commerce setelah adanya pelanggaran kepercayaan / 
rusaknya reputasi penjual berhubungan positif dengan pemulihan kepercayaan.
2.6.    Peningkatan Komunikasi dan Pemulihan Kepercayaan 
Perdagangan online memiliki banyak cara untuk berinteraksi dengan pelanggan seperti: pesan instan, 
chatting suara, e-mail, telepon, dan lain-lain. Interaksi melalu hal ini dapat memberikan dampak positif 
atas proses pemulihan kepercayaan. Kurangnya komunikasi atau komunikasi yang tidak tepat dengan  
pelanggan merupakan salah satu penyebab rusaknya reputasi. Pengakuan kesalahan dapat dilakukan 
melalui peningkatan komunikasi. Bila mengacu pada literatur perkawinan, kurangnya komunikasi 
adalah faktor besar dalam pernikahan, atau hubungan dekat lainnya. Dalam situasi bila pasangan ingin 
bercerai, para konselor selalu menyarankan mereka untuk mencoba rekonsiliasi dengan meningkatkan 
komunikasi dan lebih memahami satu sama lain. Hal ini juga dapat diterapkan dalam lingkungan B2C 
E–commerce.
 Hubungan antara penjual dan pembeli sama halnya dengan hubungan dekat lainnya, dimana jika tidak 
ada kepercayaan, pasti hubungan tersebut tidak akan berjalan dengan baik. Pengembangan informasi 
antara pelanggan akan membantu dalam mengembalikan reputasi positif, karena pemulihan akan lebih 
cepat jika informasi atas pemulihan pelanggan dilakukan baik dari sisi trustor maupun trustee.
Hipotesis 2: Peningkatan komunikasi dengan konsumen pasca pelanggaran kepercayaan/rusaknya 
reputasi berhubungan positif dengan pemulihan kepercayaan.
2.7.    Keanekaragaman Produk Penjual dan Pemulihan Kepercayaan 
Penjual pada pasar online mungkin menawarkan berbagai produk dalam kategori yang berbeda atau 
mengkhususkan dalam jenis kategori tertentu. Keanekaragaman produk penjual dengan adanya 
spesialisasi atau generalisasi mungkin memiliki efek diferensial pada perbaikan kepercayaan setelah 
pelanggaran. Rhee dan Valdez (2009) memperhatikan bahwa dengan keanekaragaman produk, 
penjual relatif mudah untuk memperbaiki reputasi mereka. Keanekaragaman produk memungkinkan 
misalnya konsumen untuk menukarkan barangnya bila pesanan yang diterima tidak sesuai dengan 
harapannya. 
Hipotesis 3: Keanekaragaman produk penjual dalam jenis produk yang ditawarkan berhubungan 
positif dengan pemulihan kepercayaan.
2.8.    Dukungan pihak 3 dan Pemulihan Kepercayaan 
Dalam perdagangan online, dukungan pihak ketiga atas produk yang yang ditawarkan dapat dilakukan 
melalui berbagai cara. Organisasi seperti Better Business Bureau Online dan SquareTrade mendukung 
dan menjamin produk-produk dari perusahaan-perusahaan yang telah diakreditasi oleh mereka. 
Kehadiran segel jaminan yang diberikan oleh lembaga pihak ketiga dapat meningkatkan kepercayaan, 
sehingga meningkatkan kemungkinan pembeli melakukan pembelian maupun pembelian kembali. 
Rhee dan Valdez (2009) berpendapat bahwa dukungan lanjutan dari lembaga-lembaga eksternal akan 
berdampak positif pada perbaikan kepercayaan.
Hipotesis 4: Dukungan pihak ketiga setelah adanya masa pelanggaran kepercayaan/rusaknya 
reputasi berpengaruh positif dengan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem.
2.9.    Pemulihan dan Konfirmasi Pemulihan Kepercayaan
Setelah adanya usaha dari vendor (trustee) untuk melakukan perbaikan pada sistem yang ada dan 
mencoba untuk memperbaiki erosi kepercayaan yang ada terhadap mereka, maka yang kemudian 
dilakukan adalah menganalisis bagaimana hal tersebut dapat mempengaruhi atau tidaknya pemulihan 
kepercayaan para konsumen (trustor) setelah adanya erosi kepercayaan. Di samping itu, perbaikan 
sistem melalui empat factor di atas dapat berpengaruh pada kepercayaan yang dirasakan melalui 
proses konfirmasi pemulihan kepercayaan. Konfirmasi sangat diperlukan, mengingat kemungkinan 
para vendor (trustee) tidak mampu mencakup seluruh konsumennya. 
Oleh karena itu, yang dibutuhkan adalah adanya suatu pembaharuan pada sistem untuk 
mengakomodir kebutuhan akan informasi atas kepuasan para konsumen. Karenanya para konsumen 
pun akhirnya mengetahui bahwa ada suatu usaha perbaikan hubungan pasca pelanggaran 
kepercayaan. Konfirmasi ini dapat dilakukan dengan asas WOM (Word of Mouth). 
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3.    Metode Penelitian 
3.1.   Populasi dan Sampel  
Target populasi dalam penelitian ini adalah semua individual pengguna B2C E-commerce di Indonesia. 
Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna B2C E-commerce di Yogyakarta dan pernah mengalami 
pelanggaran kepercayaan dalam B2C E-Commerce. Data empiris untuk studi ini dikumpulkan 
menggunakan survei di bidang perdagangan elektronik B2C E-commerce, yang sasaran utamanya 
adalah para mahasiswa di berbagai universitas di Yogyakarta. Teknik penentuan sampel dalam 
penelitian ini dengan menggunakan teknik convenience sampling. 
3.2.   Definisi dan Pengukuran Variabel 
Tujuh variabel yang digunakan merupakan konstruksi utama dalam penelitian ini. Konstruksi diukur 
menggunakan skala interval yang dimulai dari 1 untuk "sangat tidak setuju" hingga 6 untuk "sangat 
setuju". Tabel 2 menunjukan jumlah item pertanyaan dan rujukannya.
Tabel 2. Item Pertanyaan dan Rujukan Variabel
Teori ini dapat sangat menjelaskan mengenai adanya penyebaran informasi dari mulut ke mulut yang 
sangat efektif pada suatu transaksi bisnis, sehingga pemulihan kepercayaan pun dapat dilakukan 
dengan efektif dan efisien. Konfirmasi dari mulut ke mulut ini merupakan bentuk testimoni bahwa pihak 
penjual telah melakukan perbaikan. Hal ini sesuai dengan teori word-to-mouth (WOM) yang 
menjelaskan bahwa WOM memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku pelanggan atau konsumen 
(Brown dan Reingen, 1987).
Hipotesis 5: Pemulihan Kepercayaan melalui perbaikan sistem pada vendor (trustee) berpengaruh 
positif terhadap konfirmasi pemulihan kepercayaan pada Business to Consumer (B2C) E – commerce.
2.10.    Konfirmasi Pemulihan Kepercayaan dan Melanjutkan Kepercayaan
Teori Expectation Confirmation Theory (ECT) berargumen bahwa ekspektasi pelanggan akan 
mempengaruhi keinginan untuk melanjutkan kepercayaan. Hal ini juga dapat dijelaskan dengan teori 
persepsi diri (Bem,1972), yang menyatakan bahwa individu-individu secara terus-menerus 
menyesuaikan persepsi mereka (misalnya, harapan) karena mereka memperoleh informasi baru 
tentang perilaku tertentu. Persepsi disesuaikan kemudian menyediakan dasar perilaku selanjutnya. 
Dengan demikian, hal itu akan menjadi sebuah keputusan apakah akan melanjutkan kepercayaan 
tersebut atau tidak. Jika pelanggaran itu sangat merusak kepercayaan, dan konsumen mengalami 
pengalaman negatif yang sangat kuat dan reaksi tingkat emosional yang negatif dan tidak mau 
menerima pemulihan kepercayaan, maka kepercayaan tidak dapat dibangun kembali.
Penjelasan tersebut dapat diperluas untuk membangun kembali kepercayaan dalam B2C 
E–commerce. Ketika kegiatan pasca pelanggaran dapat memenuhi janji-janji yang meyakinkan, 
tindakan ini konsisten dengan kebijakan mereka, atau menunjukkan kepedulian dan keprihatinan atas 
kerusakan yang disebabkan oleh adanya pelanggaran, konsumen cenderung melakukan rekonsiliasi, 
menerima pemulihan, memahaminya sebagai kondisi sementara, dan tetap berada dalam hubungan 
kepercayaan. Gregg dan Scott (2006) menemukan bahwa feedback negatif yang diposting di sebuah 
sistem reputasi online dapat digunakan untuk memprediksi kegiatan pelelangan online di masa depan. 
Preposisi ECT juga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen akan ditentukan oleh kepercayaan yang 
dirasakan atas suatu situs dan konfirmasi ekspektasi setelah adanya pelanggaran kepercayaan. 
Penelitian ini berfokus pada pasca pelanggaran kepercayaan, kepercayaan yang dirasakan dianggap 
dapat mewakilkan ekspektasi yang berdasarkan pasca pelanggaran berlawanan dengan konfirmasi 
yang dievaluasi oleh konsumen dengan mempertimbangkan kepuasan mereka. Selnes(1998) 
menemukan bahwa penanganan konflik yang konstruktif akan meningkatkan kepuasan dan mengarah 
kepada peningkatan kepercayaan dalam hubungan pembeli-penjual. 
Dalam konteks ini, konfirmasi dapat diartikan sebagai suatu realisasi atas satu solusi yang diharapkan 
dan dijamin oleh pengguna B2C E-commerce online, sementara ketiadaan konfirmasi menunjukkan 
adanya kegagalan untuk mencapai harapan. 
Hipotesis 6: Konfirmasi pemulihan kepercayaan setelah adanya pelanggaran kepercayaan/kerusakan 
reputasi berhubungan positif dengan keinginan untuk melanjutkan kepercayaan pada B2C 
E–commerce.
 Variable Penelitian Jumlah 
Item 
Referensi 
Jaminan Komitmen 6 Humayun Rasyid & Lin Zhao (2010) 
Peningkatan Komunikasi 9 Jungjoo Jahng,et al (2007) 
Keanekaragaman Produk 
Penjual 
7 I Putu Sugi Darmawan (2004) 
Dukungan dari Pihak Ketiga 4 Robin L.Wakefield, et al (2006) 
Pemulihan Kepercayaan 
Melalui Perbaikan Sistem 
5 Qinyu Liao,et al (2008), Batthacherjee 
(2001) 
Konfirmasi untuk 
Pemulihan Kepercayaan 
4 Qinyu Liao,et al (2008), Batthacherjee 
(2001) 
Keinginan untuk 
Melanjutkan Kepercayaan 
7 Qinyu Liao,et al (2008), Batthacherjee 
(2001) 
3.3.   Teknik Analisis Data
Dari gambar 1, persamaan regresi berganda disusun sebagai berikut:
PKPS  = a  +ß JM + PK + KPP +  DPK +å                   1 1 2 3 4 1
KPK =  á  + â PKPS +å 22 5 2
KUMK = á  + â KPK +å                                                                        33 6 3  
Dimana: 
KUMK = Keinginan untuk Melanjutkan Kepercayaan
KPK = Konfirmasi Pemulihan Kepercayaan
PKPS = Pemulihan Kepercayaan Melalui Perbaikan Sistem
JK = Jaminan Komitmen
PK = Peningkatan Komunikasi
KPP = Keanekaragaman Produk Penjual
DPK = Dukungan dari Pihak Ketiga
ß ß ß  1
 Membangun Kembali Kepercayaan MasyarakatPasca Pelanggaran dalam Business to Consumer(B2C) E-Commerce: Studi Empiris di Yogyakarta  Membangun Kembali Kepercayaan MasyarakatPasca Pelanggaran dalam Business to Consumer(B2C) E-Commerce: Studi Empiris di Yogyakarta
J u r n a l  M a n a j e m e n  T e k n o l o g i J u r n a l  M a n a j e m e n  T e k n o l o g i 138 139
Tabel 7 menunjukan bahwa dari 267 responden di Yogyakarta yang mengalami pelanggaran 
kepercayaan dalam B2C E- Commerce adalah sebanyak 224 responden atau sebesar 84 %. Data dari 
responden yang mengalami pelanggaran kepercayaan tersebut yang diolah untuk menguji hipotesa.
4.2.   Pengujian Hipotesis dan Pembahasan
Seperti dijelaskan pada bagian sebelumnya, penelitian ini terdiri dari 6 hipotesis. Berdasarkan hasil 
analisis statistik dengan menggunakan program PLS, diperoleh hasil uji hipotesis yang merupakan uji 
hubungan kausalitas dari masing-masing hipotesis seperti pada table 8. Untuk mengevaluasi hubungan 
antar konstruk laten atau variabel seperti yang dihipotesiskan dalam penelitian, penulis menggunakan 
inner model seperti pada tabel tersebut. Analisa data dari responden yang mengalami pelanggaran 
kepercayaan tersebut telah memenuhi kriteria convergent validity dan discriminant validity. Semua 
variabel yang digunakan juga dapat diandalkan walaupun masing-masing konstuk mempunyai nilai 
reliabiltas yang berbeda. 
Pertama, uji signifikansi terhadap hipotesis 1 tidak terbukti secara signifikan, karena diperoleh nilai T 
statistik 0,764 dan tidak tidak signifikan pada tingkat signifikansi 5%. Dengan nilai original sample 
estimate sebesar 0,061 yang menunjukan bahwa hubungan antara jaminan komitmen dengan 
peningkatan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem adalah bernilai positif walaupun tidak 
signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan positif antara jaminan 
komitmen dengan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem.
Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesa
4.    Hasil Penelitian 
4.1.   Hasil Pengumpulan Data
Hasil pengumpulan data berupa kuesioner yang berhasil dikembalikan dan memenuhi syarat adalah 
sebagai berikut :
Tabel 3. Hasil Pengumpulan Data
Keterangan Jumlah % 
Kuisioner yang disebar 300 100 % 
Kuisioner yang tidak kembali 18 6 % 
Kuisioner yang kembali 282 94 % 
Kuisioner yang pengisiannya tidak lengkap 15 5 % 
Kuisioner yang memenuhi syarat 267 89 % 
 
Deskripsi responden yang menjadi target penelitian diklasifikasikan berdasarkan usia (tabel 4), jenis 
kelamin (tabel 5), dan jenjang pendidikan terakhir (tabel 6).
    Tabel 4. Usia Reposnden
Usia Jumlah Persentase 
< 21 63 23.60 % 
21-30 166 62.17 % 
31-40 21 7.87 % 
41-50 12 4.49 % 
> 51 5 1.87 % 
Total 267 100 % 
 
 
  
Pendidikan Jumlah Persentase 
SLTA / Lebih Rendah 21 7.87 % 
Diploma (D3) 43 16.10 % 
Strata 1 (S1) 195 73.03 % 
Strata 2 (S2) 8 3.00 % 
Strata 3 (S3) 0 0 % 
Total 267 100 % 
 
Tabel 5. Jenis Kelamin
Tabel 7. Pengalaman Atas Pelanggaran Kepercayaan 
Tabel 6. Jenjang Pendidikan
Hubungan Variabel 
Estimasi 
koefisien  
Standar 
diviasi t-Statistik 
prob 
JK -> PKPS 0,061 0,080 0,764     0.2228  
PK -> PKPS 0,614 0,133 4,604     0.0000  
KPP -> PKPS 0,228 0,173 1,316     0.0948  
DPK -> PKPS 0,046 0,115 0,396     0.3462  
PKPS -> KPK 0,327 0,099 3,295     0.0006  
KPK -> KUMK 0,528 0,072 7,314     0.0000  
 
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa fenomena ketidaksesuaian jaminan komitmen dengan 
ekspektasi masyarakat membuat jaminan komitmen dalam B2C E-Commerce tidak mendukung 
pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem yang ada di dalam B2C E-Commerce Indonesia. Hal 
ini mungkin dikarenakan pada umumnya, dalam kehidupan masyarakat suatu proses pembaharuan 
yang benar – benar ideal sangatlah susah di dapatkan. Banyak wan prestasi yang terjadi dimasyarakat, 
berkaitan dengan rendahnya kualitas jaminan komitmen yang ada di B2C E-Commerce.
Nampaknya hal ini pun senada dan didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Fedor, et al, (2006) 
yang pada intinya menyatakan bahwa apabila terdapat suatu jaminan komitmen untuk berubah menjadi 
ideal atau sesuai dengan keinginan masyarakat, biasanya akan terjadi suatu reaksi disfungsional untuk 
melakukan perubahan tersebut. Reaksi ini berkaitan erat dengan adanya faktor yang membuat pihak 
yang seharusnya berubah melakukan reaksi tersebut, menjadi enggan berubah secara maksimal 
sesuai dengan keinginan masyarakat. Menurut Fedor, et al, (2006), hal ini juga berkaitan dengan 
rendahnya kualitas jaminan komitmen untuk suatu awal proses baru, yang sebenarnya jaminan 
komitmen dengan kualitas yang rendah ini tampaknya jauh lebih umum daripada yang benar-benar
No Penggunaan Jumlah Persentase 
1 Ya 224 84% 
2 Tidak 43 16% 
 Jumlah 267 100 % 
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Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-Laki 94 35.21 % 
Perempuan 173 64.79 % 
Total 267 100 % 
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berkomitmen dengan adanya komitmen atas perubahan baru secara total. Hal ini juga diperkuat dengan 
penelitian Sumner and Yager, (2004) dan Sumner et al., (2005) yang menyatakan bahwa dalam rangka 
untuk membentuk jaminan komitmen yang diinginkan, manajer suatu perusahaan menghabiskan 
banyak waktu, komitmen tinggi, usaha, dan strategi serta modal untuk menerapkan manajemen 
perubahan dan komunikasi yang kompleks, yang seringkali hanya membuahkan sedikit keberhasilan. 
Hal ini membuktikan bahwa walaupun ada perubahan jaminan komitmen yang dilakukan oleh 
perusahaan secara maksimal, hal ini tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemulihan 
kepercayaan masyarakat pada B2C E-Commerce. 
Kedua, hipotesis 2 terbukti secara signifikan didukung oleh data.  Nilai t statistic diperoleh sebesar 
4,604 dengan propobilitas 0,000. Nilai original sample estimate sebesar 0,614 yang menunjukkan 
bahwa hubungan antara peningkatan komunikasi dengan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan 
sistem bernilai positif. Sesuai dengan kondisi yang penulis teliti, bahwasanya peningkatan komunikasi 
berpengaruh secara signifikan dikarenakan pada implementasi peningkatan komunikasi yang 
dilakukan oleh perusahaan yang telah melanggar kepercayaan para penggunanya (konsumennya), 
sangat mendukung adanya proses restorasi kepercayaan. 
Menurut Nikitkov et al (2006) bahwa pada dasarnya yang merusak reputasi dan menciptakan 
keengganan serta ketidakpercayaan pengguna adalah dengan kurangnya komunikasi secara 
memadai. Pemulihan kepercayaan dengan adanya peningkatan komunikasi didukung dengan 
pernyataan yang dikemukakan oleh Anil Singh et al (2008) di dalam jurnalnya yang menyatakan 
bahwasanya pengakuan kesalahan dan proses konfirmasinya dapat dilakukan dengan mudah melalui 
adanya peningkatan komunikasi antara vendor dan pengguna yang mengalami pelanggaran 
kepercayaan. 
Dilihat pula dari literatur pernikahan, menurut Olson et al (2002), menyatakan bahwa kurangnya 
komunikasi atau ketidakadanya komunikasi yang memadai dalam suatu hubungan merupakan faktor 
terbesar dalam rusaknya hubungan pernikahan, atau hubungan dekat lainnya. Menurut Olson et al 
(2002), dalam berbagai situasi, apabila terdapat suatu permasalahan dalam suatu hubungan, baik itu 
pernikahan atau hubungan busnis, maka selalu disarankan oleh konselor untuk meningkatkan 
komunikasi dan saling memahami agar permasalahan tersebut dapat diselesaikan. Hal ini 
membuktikan bahwa komunikasi merupakan suatu peranan yang sangat penting dalam menjalin dan 
menjaga suatu hubungan.
Dalam lingkungan online, peningkatan komunikasi, dan kekayaan dalam komunikasi adalah sangat 
penting. Kemampuan berbagai artefak IT membuat pengembangan IT menjadi sebuah alat penting 
untuk meningkatkan komunikasi. Peningkatan komunikasi kepada pelanggan harus ditingkatkan 
sehingga reputasi vendor pun akan kembali baik dan secara tidak langsung hal ini akan membangun 
kepercayaan positif terhadap image vendor tersebut. Peningkatan komunikasi dalam hal ini biasanya 
didahului dengan ungkapan maaf, karena ungkapan maaf merupakan salah satu usaha restorasi 
kepercayaan utama dalam proses pembangunan kembali kepercayaan.
Menurut Goffman(1972), Lewicki&Bunker (1996), usaha perbaikan hubungan diawali dengan adanya 
permintaan maaf diantara kedua belah pihak. Selain itu, menurut Lewicki& Tomlinson (2003) 
menyatakan bahwa faktor terpenting dalam pembangunan kembali kepercayaan para trustor secara
efektif adalah komunikasi. Dilihat dari berbagai kajian literatur diatas, literatur – literatur tersebut 
mendukung bahwasanya peningkatan komunikasi berhubungan positif dengan pemulihan 
kepercayaan dengan adanya perbaikan sistem. Ketiga, hipotesa yang menyatakan bahwa 
keanekaragaman produk penjual dalam jenis produk yang ditawarkan berhubungan positif dengan 
pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem tidak didukung oleh data pada tingkat signifikansi 5%. 
Nilai original sample estimate sebesar 0,228 yang menunjukkan bahwa hubungan tersebut adalah 
positif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa semakin beraneka ragam produk penjual dengan adanya 
spesialisasi atau karakteristik tertentu dalam produk – produk suatu penjual / perusahaan, belum 
membawa suatu perubahan yang signifikan dalam penciptaan ataupun peningkatan peluang untuk 
menarik perhatian para pengguna / konsumennya. 
Menurut Bargh, et al (1998), menyatakan bahwa bagaimanapun bentuk perbaikan sistem yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk melakukan pemulihan kepercayaan, hal tersebut tetap tergantung 
dengan berjalannya waktu. Hal ini dapat dilogikakan, walaupun adanya kenakeragaman produk 
penjual, dibutuhkan waktu untuk mengembalikan kepercayaan para trustor. Hal ini secara logika sangat 
erat kaitannya dengan proses trauma healing yang membutuhkan jangka waktu yang cukup lama untuk 
mengembalikan kepercayaan masyarakat terhadap B2C E-Commerce yang telah melanggar 
kepercayaan mereka. Jika proses recovery terjadi dalam jangka waktu yang cukup dekat dengan 
masyarakat, otomatis hal ini menjadi hal yang sulit mengubah kekecewaan mereka menjadi 
kepercayaan kembali karena proses trauma healing mereka belum selesai secara menyeluruh. 
Secara logika, setiap orang pasti mempunyai masa trauma atas kekecewaan yang mereka peroleh, 
sehingga mereka secara otomatis, walaupun di suatu perusahaan yang telah mengecewakan mereka 
memiliki produk – produk lain, maka bagaimanapun juga, para trutor yang kecewa ini akan 
mengeneralisir atau menyangsikan atas kualitas vendor tersebut dengan trauma yang mereka alami. 
Maka dari itulah, hal tersebut dapat mendukung pembuktian penelitian ini, bahwa ternyata rasa 
traumatis itulah yang membuat para trustor masih enggan untuk kembali percaya pada B2C E-
Commerce, walaupun ada keankearagaman produk penjual yang dapat menjadi pilihan mereka.
Keempat, nilai original sample estimate yang menunjukkan hubungan antara dukungan pihak ketiga 
dengan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem bernilai sebesar 0,046, tetapi pengaruhnya 
tidak signifikan. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan positif antara dukungan pihak 
ketiga dengan pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem. Hasil ini juga mengindikasikan bahwa 
adanya ketidakpercayaan terhadap pihak ketiga, membuat masyarakat enggan untuk kembali percaya 
dengan B2C E-Commerce.  
Adanya isu bahwa dukungan dari pihak ketiga hanya semakin memperluas penyebaran informasi 
pribadi masyarakat yang menjadi konsumen atau pengguna B2C E-Commerce, membuat trauma 
mereka pasca pelanggaran kepercayaan mereka semakin bertambah dan ketakutan akan adanya 
pelanggaran kepercayaan lagipun muncul kembali. Hal ini juga didukung dengan adanya penelitian 
yang dilakukan oleh Burt and Knez (1996) yang menyatakan tentang adanya hubungan kepercayaan 
dan isu negatif atas penyebaran informasi pribadi tentang pihak ketiga mendukung pernyataan bahwa 
dengan adanya dukungan pihak ketiga yang reputasinya belum diketahui hanya akan menambah 
trauma dan ketakutan mereka atas pelanggaran kepercayaan yang mungkin terjadi kembali.
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Sebagaimana yang telah dinyatakan oleh  Bargh,et al (1988) mengenai keengganan yang dirasakan 
masyarakat sehubungan dengan trauma psikologi sosial tersendiri yang dirasakan oleh masyarakat 
yang mengalami pelanggaran kepercayaan. Kelima, hipotesis 5 terbukti secara signifikan. Nilai t 
statistik yang menunjukan hubungan antara pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem dengan 
konfirmasi pemulihan kepercayaan. sebesar 3,295 dan signifikan pada tingkat 1%. Hasil penelitian ini 
mengindikasikan bahwa dengan adanya pemulihan kepercayaan maka secara otomatis konfirmasi 
pemulihan kepercayaan masyarakat pasca pelanggaran kepercayaan pada B2C E- Commerce pun 
akan terjadi dengan sendirinya dimana hal tersebut akan memperkuat opini masyarakat akan 
kesesuaian ekspektasi dalam B2C E-Commerce yang menjadikan mereka lebih nyaman untuk 
bertransaksi dengan basis ini. 
Hal ini juga terkait dengan adanya konfirmasi juga dikarenakan perbaikan sistem ini membuat para 
konsumen atau pengguna B2C E-Commerce semakin puas dan sesuai dengan Expectation 
Confirmation Theory yang dinyatakan oleh Oliver (1980), dimana kesesuaian ekspektasi yang telah 
dikonfirmasi dengan adanya pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem berkaitan erat dengan 
perilaku konsumen pasca konfirmasi tersebut, yang didukung pula dengan penelitian Dabolkar et al 
(2000), Oliver(1980) dan Oliver (1993) yang berkaitan dengan hal tersebut, dimana konfirmasi itu juga 
akan berhubungan dengan kepuasan yang dirasakan dan kesesuaian ekspektasi yang menyebabkan 
mereka ingin kembali lagi.
Terakhir, hubungan antara konfirmasi pemulihan kepercayaan dengan keinginan untuk melanjutkan 
kepercayaan adalah positif. Uji signifikansi diperoleh nilai T statistik sebesar 7,314 dengan probabilitas 
0.000. Nilai koefisien hubungan adalah sebesar sebesar 0,528. Hasil tersebut mensinyalkan bahwa 
dengan adanya konfirmasi pemulihan kepercayaan masyarakat pasca pelanggaran kepercayaan pada 
B2C E- Commerce akan memperkuat opini masyarakat akan kesesuaian ekspektasi dalam B2C E-
Commerce yang pada akhirnya dapat memenuhi ekspektasi mereka dan kepuasan mereka dalam 
bertransaksi dalam B2C E-Commerce pun akan terwujud. 
Kepuasan atas konfirmasi pemulihan kepercayaan inilah yang menjadikan mereka lebih nyaman untuk 
bertransaksi dengan basis ini yang nantinya akan membuat persepsi baru akan kepercayaan yang 
timbul kembali setelah menikmati proses konfirmasi pemulihan kepercayaan yang membuat mereka 
ingin melanjutkan kepercayaan. Sebagaimana halnya alasan ini didukung dengan adanya kesesuaian 
konfirmasi dengan ekspektasi yang ada dalam Expectation Confirmation Theory yang dinyatakan oleh 
Oliver (1980). 
Sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan Oliver (1981), penelitiannya menyatakan bahwa 
kepuasan atas konfirmasi merupakan ringkasan dari pernyataan psikologis yang dihasilkan ketika 
emosi yang terjadi disekitar ekspektasi dan kesesuaian ekspektasi yang telah dikonfirmasi dengan 
pengalaman para konsumen sebelumnya yang nantinya akan mempengaruhi pola konsumsi dan 
transaksinya. Selain itu, hipotesa ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Dabolkar et al 
(2000), Oliver(1980) dan Oliver (1993) secara otomatis konfirmasi pemulihan kepercayaan tersebut 
akan mempengaruhi tingkat kepuasan yang dirasakan dan kesesuaian ekspektasi yang menyebabkan 
mereka ingin kembali bertransaksi lagi.
5.     Penutup 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji usaha-usaha membangun kembali kepercayaan atas 
pelanggaran pada Business to Consumer (B2C) E-commerce dan untuk menguji seberapa besar 
pengaruh perbaikan sistem pada Business to Consumer (B2C) E-commerce. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa keinginan untuk melanjutkan kepercayaan pada B2C E-Commerce dipengaruhi 
oleh 3 (tiga) faktor, yaitu peningkatan komunikasi, pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem 
dan konfirmasi atas pemulihan kepercayaan yang dirasakan. Akan tetapi jaminan komitmen, 
keanekaragaman produk penjual dan dukungan pihak ketiga merupakan faktor yang tidak berpengaruh 
terhadap proses pemulihan kepercayaan melalui perbaikan sistem pasca adanya pelanggaran 
kepercayaan dalam B2C E-Commerce. 
Hasil penelitian di atas berimplikasi terhadap pengujian atas tahapan perbaikan sistem yang dapat 
memperbaiki kepercayaan masyarakat dalam B2C E- Commerce pasca pelanggaran kepercayaan. 
Selain itu, hasil tersebut memberikan referensi tentang pengujian seberapa signifikan pengaruh 
perbaikan sistem seperti adanya jaminan komitmen, dukungan pihak ketiga, peningkatan komunikasi  
dan keanekaragaman produk penjual terhadap pengembalian kepercayaan masyarakat melalui 
perbaikan sistem dan pengaruhnya terhadap konfirmasi kepercayaan yang dirasakan masyarakat dan 
keinginan masyarakat yang telah mengalami pelanggaran kepercayaan untuk melanjutkan 
kepercayaan dalam B2C E-Commerce. 
Bagi perusahaan–perusahaan yang mengimplementasikan B2C E- Commerce sebagai basis transaksi 
aktivitas mereka, penelitian ini diharapkan memberikan wawasan mengenai pengaruh perbaikan 
sistem dalam B2C E-Commerce seperti adanya jaminan komitmen, dukungan pihak ketiga, 
peningkatan komunikasi dan keanekaragaman produk penjual terhadap pengembalian kepercayaan 
masyarakat dan pengaruhnya terhadap keinginan masyarakat yang telah mengalami pelanggaran 
kepercayaan untuk melanjutkan kepercayaan dalam B2C E- Commerce sehingga penelitian ini dapat 
menjadi bahan pendukung dalam mengevaluasi dan meng-up date sistem B2C E- Commerce agar 
menjadi lebih baik dan lebih dipercaya oleh para pengguna B2C E- Commerce yang nantinya bertujuan 
untuk menjaga loyalitas para pelanggan dan meningkatkan penghasilan perusahaan itu sendiri.
Dalam kaitannya dengan penelitian terdahulu, penelitian ini mendukung dan melengkapi penelitian 
terdahulu dengan faktor- faktor yang lebih konsisten. Dimana pada penelitian terdahulu yang secara 
umum belum menemukan faktor-faktor yang konsisten yang dapat mempengaruhi pemulihan 
kepercayaan antara konsumen dengan vendor dalam proses restorasi pasca pelanggaran 
kepercayaan pada B2C E- Commerce, baik dari sisi reaksi, respon, dan perilaku konsumen seperti 
halnya penelitian yang telah dilakukan di Canada dan Amerika.
Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang mungkin mempengaruhi hasil penelitian yang ingin 
dicapai, antara lain: 
1) Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini hanya bersudut pandang dari pihak pemercaya 
yaitu pengguna B2C E-Commerce. Penelitian ini belum meneliti hubungan dari pihak 
pemercaya (contoh: pengguna B2C E-Commerce) dengan objek dipercaya (contoh: 
perusahaan yang berkecimpung di bidang B2C E-Commerce). Oleh karena itu, perlu 
adanya data yang terkumpul dari sudut pandang dari pihak perusahaan yang berkecimpung
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di bidang B2C E-Commerce sebagai penyelenggara B2C E-Commerce  Penelitian ini 
memiliki jumlah sampel yang sedikit untuk populasi pengguna B2C E-Commerce yang 
mengalami pelanggaran kepercayaan. Serta jumlah sampel yang hanya berjumlah 224 
yang mungkin tidak cukup mewakili dari populasi yang ada. Penelitian berikutnya 
diharapkan dapat menambah jumlah sampel.
2) Penelitian ini menggunakan data primer, sehingga olahan dan analisis data berdasarkan 
pada kuesioner persepsi jawaban responden. Skala pengukuran yang digunakan adalah 
skala interval berupa rating, skala ini bukan menunjukan ukuran yang sesungguhnya.
3) Data penelitian ini dihasilkan dari instrumen berdasarkan persepsi jawaban responden. Hal 
ini akan menimbulkan masalah jika persepsi responden berbeda dengan keadaan yang 
sesungguhnya. Penelitian ini hanya menerapkan metode survei melalui kuesioner, peneliti 
tidak melakukan wawancara karena keterbatasan waktu responden sehingga kesimpulan 
yang dikemukakan hanya berdasarkan data yang terkumpul melalui penggunaan instrumen 
secara tertulis yang umumnya mengandung kelemahan mengenai internal validity. 
4) Instrumen pengukuran variabel penelitian ini semuanya menggunakan instrumen dari 
peneliti sebelumnya yang dikembangkan dalam bahasa yang berbeda dengan aslinya, 
sehingga kemungkinan adanya kelemahan dalam penerjemahan instrumen yang 
menyebabkan terjadinya perubahan dalam arti yang sebenarnya yang ingin dicapai. 
Kemungkinan juga responden salah dalam mempersepsikan maksud yang sebenarnya 
sehingga penelitian yang akan datang perlu kajian yang lebih mendalam. 
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